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　視覚 ⇒ 聴覚 ⇒ 味覚 ⇒ 嗅覚 ⇒ 触覚
日下（2002）
五感情報通信における生理学的知見（多 ⇒ 少）
　視覚 ⇒ 聴覚 ⇒ 触覚 ⇒ 味覚・嗅覚 
総務省（2009）
受容体遺伝子の数（多 ⇒ 少）
　嗅覚 ⇒ 味覚 ⇒ 触覚 ⇒ 視覚 ⇒ 聴覚
郷（2009）
感知が可能な範囲（物理的距離）（遠 ⇒ 近）
　視覚 ⇒ 聴覚 ⇒ 嗅覚 ⇒ 味覚・触覚 
縄田による
起立時における感覚器の位置（上 ⇒ 下）
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図５　お客様満足度に影響する要因
出所：浦郷義朗「わかる!使える!ホスピタリティの教科書」PHP研究所（2014）
　五感に訴えるというアプローチは、インパクトを強め、その商品やサービスが消費者の
印象に残るようにするためであるが、それが可能になるのは、五感に訴えるという行為が
相手のことを考える心や思いを伝えようとする行為に他ならないからである。そこには、
「おもてなしの心」が含まれている。そのような提供する側の思いが、相手の頭や心を介
して満足につながるのであれば、五感に訴えるというアプローチは、顧客の経験が重視さ
れているマーケティング戦略の中で、今後、益々重要度を増していくように思われる。
　人間の五感と商品の普及との関連性を見出し、企業活動の一助とすることを目指してい
る本アプローチが、ささやかではあるが日本企業のサポートとなれば幸いである。
　本稿の一部は、日本繊維製品消費科学会2014年年次大会で口頭発表したものである。
注
１） 五感－2014年８月18日閲覧
　　http：//ja.wikipedia.org/wiki/%E４%BA%94%E６%84%９F
２） 「五感情報通信技術に関する調査研究会」報告書概要－総務省（2009）によると、五感情報通信とは、
視覚、聴覚、触覚、嗅覚、味覚といった五感に代表される、人間の感覚全体を情報通信の対象と
するもの、としている。
３） 博報堂・五感ブランディング調査：生活者の五感重視度（2006）から引用した。
４） 世界中で求められる商品
５） 平成５（1993）年に、「来るべき21世紀に向けて、今後志向していくべき新しい生活の方向やそ
の具体的な有り様―即ち「ハイライフ」―について、主として生活者、消費者の視点から調査・
研究を実施すると共にその成果の普及、啓蒙や又、これらに関する活動の支援等を通じて国民生
活の向上や発展に寄与すること」を目的として設置された財団。
166
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６） ある商品ジャンルで、各商品の特徴が少なくなり、画一化されていくことをいう場合が多いが、
ここでは商品の原材料を意味している。
７） 製品やサービスの導入から衰退までの流れのこと。
８） 例えば、縄田文子「本学学生の満足度調査」大阪国際女子大学紀要第27号-2,pp.19-37（2002）　
縄田文子、加藤潤三「本学学生の満足度調査（Ⅱ）」大阪国際大学紀要国際研究論叢第22巻,第２
号,pp.1-23（2009）など。
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